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ABSTRAK 
Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis bagaimana pengaruh Electronic 
Word Of Mouth dan Rating terhadap Minat Beli pada Marketplace Shoppee pada Masa 
Pandemi Covid-19. Kemajuan teknologi informasi dan perubahan perilaku konsumen 
dalam memilih, menentukan dan menggunakan produk dan jasa menjadi salah satu alasan 
perusahaan untuk terus berkembang. Ketergantungan pada penggunaan internet dan 
perkembangan bisnis e-commerce di Indonesia terutama pada produk fesyen menjadi 
peluang untuk terus meningkatkan strategi bisnis yang dimiliki khususnya pada 
Marketplace Shoppee. Intensitas konsumen dalam penggunaan internet menjadi peluang 
bagi pebisnis digital untuk terus meningkatkan startegi dalam memasarkan produk dan 
jasa yang dimiliki. 
Penelitian ini menggunakan metode analisis deskriptif verifikatif dengan analisis 
data menggunakan Path Analysis dengan teknik pengumpulan data menggunakan data 
melalui angket dan wawancara yang disebar kepada 189 responden. Hasil dari penelitian 
ini membuktikan bahwa e-wom, rating dan minat beli memiliki kriteria baik berdasarkan 
rentang skala. Sedangkan analisis verifikatif menyatakan bahwa e-wom memiliki 
pengaruh secara parsial terhadap minat beli tetapi tidak signifikan sedangkan rating 
memiliki pengaruh signifikan secara parsial terhadap minat beli. Sedangkan pengaruh 
simultan antara e-wom dan rating terhadap minat beli signifikan. Penelitian ini dapat 
memberikan kontribusi bagi marketplace yang ada di Indonesia untuk mengembangkan 
pola startegi pemasaran digital yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. 
 
KATA KUNCI: e-wom, rating,minat beli, Market Place. 
 
PENDAHULUAN 
Perkembangan teknologi, informasi dan ketergantungan internet telah merubah 
dan berevolusi dari WOM menjadi eWOM yang disesuaikan dengan aplikasi dan 
pengaturan online pada berbagai saluran dalam bentuk ulasan produk, forum diskusi dan 
email yang terkait dnegan produk dan layanan (Brown, Broderick, & Lee, 2007). Pada 
penelitian terdahulu eWOM memberikan pengaruh pada kesuksesan produk yang berbasis 
internet, bagi dalam komunitas konsumen secara virtual, proses mempengaruhi perilaku 
kosnumen secara online melalui lingkungan dan komputer sebagai perantara pada media 
sosial dan situs jejaring sosial dan peningkatan penjualan sebagai dampak 
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dari eWOM (Chevalier & Mayzlin, 2003), (Yen & Tang, 2019), (De Bruyn & Lilien, 
2008), (Savitri, Huriyati, & Hendrayati, 2021). 
Perubahan gaya hidup dan ketergantungan pada penggunaan internet menjadi 
peluang bagi para pemsar untuk memperkenalkan produk yang dimiliki dan sosial media 
menjadi platform paling tepat saat ini (Prasad, Gupta, & Totala, 2017). Ulasan online 
yang merupakan bagian dari eWOM yang memberikan kontribusi bagi para konsumen 
untuk menggali informasi yang luas tentang pengalaman dengan produk atau layanan 
(Tallent-Runnels et al., 2006),(Gottschalk & Mafael, 2017), (Aditya & Waluyo, 2020), 
(Savitri & Khalida, 2019). Perkembangan bisnis digital di Indonesia ini tidak diimbangi 
dengan perkembangan ritel bisnis di dunia. Sejak tahun 2014 Indonesia termasuk Negara 
dengan tingkat penjualan paling kecil dibanding Negara lainnya dimana Indonesia hanya 
mampu berada di peringkat 6 dari Negara yang ada di Asia sejak tahun 2014-2018 dengan 
tingkat penjualan $10.92 triliun (eMarkerter, 2018). 
Shoppee merupakan salah satu marketplace yang menawarkan produk fesyen pilihan 
yang menjadi favorit konsumen di Indonesia dengan menawarkan berbagai Top Brand 
pada produk dengan fitur promosi iklanku, promo toko, promo shoppee, voucher toko 
saya dan produk pilihan toko dianggap menjadi strategi pemasaran yang tepat (Shoppe, 
2019). Strategi promosi tersebut membawa dampak terhadap peningkatan transaksi sejak 
tahun 2014-2018 secara signifikan dimana transaksi perdagangan digital meningkat 
500% atau sebesar 144,1 triliun rupiah dengan jumlah popolasi sebesar 250 juta penduduk 
dengan platform pilihan terbanyak menggunakan jejaring sosial Facebook sebesar 43% 
(Databoks, 2016). Tingginya minat beli dan memberikan stimulus kepada konsumen 
untuk melakukan keputusan pembelian akan meningkatkan pula terjadi pembelian 
(Kotler, 2017). 
 
Sumber : (Pusparisa, 2020) 
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Salah satu bisnis pada masa pandemi yang terus mengalami peningkatan penjualan 
adalah e-commerce terutama untuk ritel dan grosir. Penjualan berhasil meningkat sebesar 
US$2,4 M dan rata-rata bulanan kuartal II -2019 mengalami peningkatan sebesar 26% 
dengan transaksi harian sebanyak 4,8 juta ( sampai dengan april 2020). Salah satu alasan 
yang menyebabkan penjualan terus meningkat karena adanya rating. 
Rating pada marketplace pun menjadi salah satu alasan konsumen untuk 
mempertimbangkan pilihan produk yang akan dipilih. Semakin baik rating maka 
peluangnya pun semakin besar dan berpengaruh terhadap minat beli (Ichsan, Jumhur, 
Hum, & Dharmoputra, 2018). Masa pandemi covid-19 memberikan Penelitian ini 
bertujuan untuk menguraikan permasalahan penelitian tentang model e-wom dan rating 




Bentuk komunikasi pemasaran yang berisi tentang pernyataan positif dan negatif 
yang dilakukan para konsumen media internet yang berisi informasi yang dapat diakses 
melalui sosial media seperti instagram, twitter, facebook (Mulyati, Haryeni, & 
Masrur, 2018). Komunikasi yang dilakukan berupa rekomendasi, penilaian, 
tanggapan, pengalaman terkait produk dan jasa yang dapat menjadi pertimbangan 
dan mempengaruhi perilaku konsumen (Savitri & Khalida, 2019), (Rianthong, 
Dumrongsiri, & Kohda, 2016), (Lee, Park, & Han, 2008), (Schiffman & Wisenblit, 
2005). Ada beberapa dimensi dalam e-wom antara lain : Intensity, Valence of Opinion, 
dan Content (Goyette I., Ricard, J., & F., 2010). 
RATING 
Rating merupakan bentuk penilaian yang diberikan konsumen dari preferensi 
produk atau jasa yang telah dibeli terkait dengan hasil yang didapat. Rating dibuat oleh 
konsumen dan dipublikasikan pada website suatu survei atau lapak penjual yang 
mencerminkan secara global bagaimana konsumen dilayani oleh penjual (Engler, Winter, 
& Schulz, 2015). Dimensi dari rating adalah : Purchase intention dan trust (Kotler, 
Keller, & Manceau, 2015), (Vodicka, 2006). 
MINAT BELI 
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Durianto (2013:58), mengungkapkan bahwa ―Minat beli adalah keinginan untuk 
memiliki produk, minat beli akan timbul apabila seseorang konsumen sudah terpengaruh 
terhadap mutu dan kualitas dari suatu produk, informasi seputar produk, contoh: harga, 
cara membeli dan kelemahan serta keunggulan produk dibanding merek lain. Nugroho 
(2013:342) menjelaskan minat beli adalah proses pengintegrasian yang 
mengombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih prilaku alternatif dan 
memilih salah satu diantaranya. Hasil dari proses pengintegrasian ini ialah suatu pilihan 
(choice), yang disajikan secara kognitif sebagai keinginan berperilaku. Dimensi pada 






Penelitian ini menggunakan metodologi pendekatan deskriptif verifikatif, yaitu 
untuk menganalisis pengaruh e-wom dan rating terhadap minat beli 
Variabel dalam penelitian ini meliputi motivasi kerja dan kepuasan kerja. yang 
dijelaskan dengan indikator-indikator pada operasional sebagai berikut : 
Tabel 1 
Operasionalisasi Variabel 
No Variabel Sub Variabel Indikator Skala No 
Pernyataan 




  Positive valence a. banyaknya 




2. Valence of opinion 
3. Content 
(Goyette I. et al., 2010) 
Fadhil dan Mayoman (2018) 
Minat Beli Konsumen Ferdinand 
(2002:129): 
1. Minat transaksional 2.Minat 
refrensial 3.Minat preferensial 
4.Minat eksploratif 




Gambar 1.Paradigma Penelitian 
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Sumber: Olah data 2019 
Populasi penelitian ini adalah seluruh pengunjung Shoppee dan sampel sebanyak 
189 responden (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010). Analisis data penelitian 
menggunakan metode deskriptif kualitatif dengan menggunakan analisis Path/Jalur. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 
HASIL : 
1. HASIL ANALISIS DESKRIPTIF 
Berdasarkan pengumpulan data yang dilakukan melalui angket penelitian didapatkan 
data angket sebagai berikut : 
a. e-Wom 
Berdasarkan hasil analisis deskriptif e-wom mencapai nilai total skor 5758 
dengan nilai rata-rata skor 719,75 berada pada nilai rentang skala 642,6 - 793,8 
dengan kategori setuju. 
b. Rating 
Berdasarkan hasil analisis deskriptif rating mencapai nilai total skor 6035 
dengan nilai rata-rata skor 754,375 berada pada nilai rentang skala 642,6 - 793,8 
dengan kategori setuju. 
c. Minat Beli 
Berdasarkan hasil analisis deskriptif rating mencapai nilai total skor 2718 
dengan nilai rata-rata skor 679,5 berada pada nilai rentang skala 642,6 - 793,8 
dengan kategori setuju. 
2. HASIL ANALISIS VERIFIKATIF 
Analisis verifikatif menggunakan analisis path. 
1) Analisis Uji Validitas 
Berdasarkan hasil pengolahan data dengan menggunakan program SPSS, 
diperoleh hasil uji validitas variabel e-wom (X1), rating (X2) dan minat beli (Y) 
seperti ditunjukan pada tabel berikut ini : 
Tabel 2. Uji Validitas 
No 
Pernyataan 
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Tabel 3. Lanjutan Uji Validitas 
No 
Pernyataan 







9 0.838 0,3 Valid 
10 0.855 0,3 Valid 
11 0.834 0,3 Valid 
12 0.834 0,3 Valid 
13 0.834 0,3 Valid 
14 0.845 0,3 Valid 
15 0.843 0,3 Valid 
16 0.840 0,3 Valid 
17 0.866 0,3 Valid 
18 0.842 0,3 Valid 
19 0.936 0,3 Valid 
20 0.823 0,3 Valid 
 
Sumber data olah 2020 
Berdasarkan tabel 2 uji validitas setiap variabel dapat dinyatakan valid. Hal ini 
dapat dibuktikan rxy hitung setiap indikator pada masing-masing variabel > r kritis. r 
kritis yang digunakan adalah 0,3. 
2) Analisis Uji Reliabilitas 
Tabel 4. Uji Reliabilitas 
 
Variabel R Hitung R Kritis Keterangan 
E-wom (X1) 0,819  Reliabel 
Rating (X2) 0,857 0,7 Reliabel 
Minat Beli (Y) 0,897 
 
Reliabel 
Sumber : Hasil pengolahan data kuesioner, SPSS, 2020 
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3) Uji Normalitas 
Berdasarkan hasil pengolahan data dengan menggunakan program SPSS 
diperoleh hasil uji normalitas data sebagai berikut : 








 p-value α  
E-wom (X1) 0,895 0,05 Dist. Normal 
Rating (X2) 1,150 0,05 Dist. Normal 
Minat Beli (Y) 1,384 0,05 Dist. Normal 
Sumber : Hasil pengolahan data kuesioner, SPSS, 2020 
 
Tabel di atas menunjukkan bahwa semua variabel mengikuti sebaran data 
normal karena nilai p-value semua variabel > 0,05. 
4) Analisis Verifikatif dan Uji Hipotesis 
 
Analisis uji verifikatif diperlukan untuk menguji besaran hubungan dan pengaruh 
masing-masing variabel sesuai yang dikemukakan pada perumusan masalah dan menguji 
hipotesisnya. 
5) Analisis Korelasi Produk Moment 
Besaran Korelasi Antara Variabel Bebas 
Adapun nilai besaran hubungan antara variabel e-wom (X1) dan Rating (X2) dapat 









Gambar 2.Korelasi di Antara Variabel Bebas 
Sumber : Hasil pengolahan data kuesioner, SPSS, 2020 
Berdasarkan hasil analisis korelasi, diperoleh besaran koefisien korelasi diantara 
variabel bebas yaitu hubungan antara E-wom (X1) dengan Rating (X2) didapat nilai 
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sebesar 0,690 yang berarti mempunyai tingkat hubungan yang kuat dan searah karena 
nilainya positif. Hal ini sesuai dengan tabel keeratan hubungan variabel yang 
dikemukakan (Sugiono, 2016). 
Pengaruh Secara Parsial Variabel e-wom (X1) dan rating (X2) terhadap Variabel 
Minat Beli (Y) 
Pengaruh secara parsial variabel X terhadap variabel Y dapat digambarkan seperti 








Gambar 3.Pengaruh Parsial Variabel X1, X2 terhadap Variabel Y 
Sumber : Hasil pengolahan data kuesioner, SPSS, 2020 
Dari gambar di atas, dapat kita jelaskan besaran derajat asosiatif atau koefisien jalur dari 
masing – masing variabel bebas terhadap variabel terikat dan persamaan jalurnya, yaitu: 
Y = 0,190 X1 + 0,566 X2 + ε 
KESIMPULAN DAN IMPLIKASI 
KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
1. Berdasarkan hasil analsis deskriptif hampir semua responden memberi respon setuju 
atau baik. Namun terdapat 3 indikator yang menurut persepsi konsumen masih cukup 
baik atau ragu ragu, yaitu pada indikator ulasan negatif, rekomendasi negatif dan 
complain artinya konsumen memberikan respon yang cukup baik tetapi belum 
optimal terhadap beberapa indikator yang diterapkan selama ini oleh Marketplace 
Shopee. 
2. Korelasi e-wom dengan rating mempunyai nilai koefisien korelasi (r) sebesar 0,690 
dan jika diinterpretasikan dengan keeratan hubungan kedua variabel ini mempunyai 
tingkat hubungan yang kuat dan searah karena nilainya positif. 
3. e-wom secara parsial berpengaruh tetapi tidak signifikan terhadap Minat Beli. 
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4. Terdapat pengaruh yang signifikan antara e-wom dan rating secara simultan 
IMPLIKASI 
Implikasi dari penelitian ini adalah Marketplace Shopee diharapkan untuk selalu 
meningkatkan kualitas produk yang dijual, menignkatkan pengguna sebagai penjual yang 
terverifikasi dan mengurangi pengguna yang menagakibatkan kerugian pengguna lain 
untuk meningkatkan respon pada indikator ulasan negatif, rekomendasi negatif dan 
complain di marketplace Shopee. 
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